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Abstract 
The purpose of this study is to determine and explain the effect of the Store Atmosphere which is including by 
variables of Visual Communication, Lighting, Color, Music and Scent simultaneously and partially on the 
Purchase Decision Process and to know the dominant variable that influence the Purchase Decision Process. 
This research use is an explanatory research. The population in this study are all consumers who purchase 
and enjoy a meal in Madam Wang Secret Garden Cafe Malang with a sample of 118 people. The analysis of 
the data used is descriptive analysis, classical assumption test and multiple linear regression analysis using 
the software SPSS for windows version of 16.0. The results showed that the variables of Visual 
Communication, Lighting, Color, Music and Scent have a significant effect simultaneously and partially on 
the Purchase Decision Process. Scent becomes the dominant variable affecting the Purchase Decision 
Process. 
 
Keywords: Store Atmosphere (Suasana Toko), Visual Communication, Lighting, Color, Music, Scent and 
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Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui dan menjelaskan pengaruh Store Atmosphere yang meliputi 
variabel Komunikasi Visual, Pencahayaan, Warna, Musik dan Aroma secara bersama-sama dan parsial 
terhadap Proses Keputusan Pembelian serta mengetahui variabel yang dominan pengaruhnya terhadap Proses 
Keputusan Pembelian. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian penjelasan. 
Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh konsumen yang melakukan pembelian dan menikmati hidangan di 
Madam Wang Secret Garden Cafe Malang dengan sampel sejumlah 118 orang. Analisis data yang digunakan 
adalah analisis deskriptif, uji asumsi klasik dan analisis regresi linier berganda dengan menggunakan software 
SPSS versi 16.0 for windows. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Komunikasi Visual, 
Pencahayaan, Warna, Musik dan Aroma berpengaruh signifikan secara bersama-sama dan parsial terhadap 
variabel Proses Keputusan Pembelian. Aroma menjadi variabel yang dominan mempengaruhi variabel Proses 
Keputusan Pembelian. 
 
Kata Kunci: Store Atmosphere (Suasana Toko), Komunikasi Visual, Pencahayaan, Warna, Musik, 
Aroma dan Keputusan Pembelian
 
PENDAHULUAN 
 Bisnis kuliner marak didirikan pada kota-
kota besar di Indonesia salah satunya di Kota 
Malang. Jenis bisnis kuliner yang ada di Kota 
Malang diantaranya adalah restoran, depot, rumah 
makan, restoran (kafe), pujasera, katering dan 
kedai. Bisnis kuliner yang paling diminati di Kota 
Malang adalah bisnis restoran bertipe kafe. 
 Seiring berjalannya waktu, kafe tidak hanya 
dijadikan sebagai tempat makan saja, tetapi juga 
berfungsi sebagai tempat berkumpul, berbincang-
bincang, rapat, perayaan suatu acara dan bersantai 
yang berlangsung dalam waktu cukup lama. Hal 
tersebut yang menyebabkan para pebisnis semakin 
berminat untuk berbisnis kafe. Pergeseran gaya 
hidup, selera, kebiasaan, dan tata cara menikmati 
makanan bagi masyarakat modern, menjadikan 
para pelaku bisnis kafe harus menemukan ide-ide 
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baru. Pelaku bisnis kafe juga diharapkan dapat 
menerapkan suatu strategi pemasaran yang tepat 
sehingga mampu bertahan dan memenangkan 
persaingan pada bisnis kafe. 
 Penciptaan store atmosphere (suasana 
toko) pada sebuah kafe diharapkan menjadi strategi 
alternatif yang tepat dalam menghadapi 
persaingan. Strategi tersebut sejalan dengan 
pendapat Levy and Weitz (2001:576) yang  
mengatakan bahwa “Atmospherics refers to the 
design of an environment via visual 
communications, lighting, colors, music, and scent 
that stimulate costumers perpectual and emotional 
responses and ultimately to affect their purchase 
behavior” (atmosfer mengacu pada desain 
lingkungan melalui komunikasi visual, 
pencahayaan, warna, musik, dan aroma yang 
berfungsi untuk merangsang persepsi pelanggan 
dan tanggapan emosional yang akhirnya 
mempengaruhi perilaku pembelian). Perilaku 
pembelian tersebut merupakan hal-hal yang 
mendasari konsumen untuk menentukan keputusan 
pembelian. 
 Sebagian besar masyarakat modern 
mengkonsumsi makanan di tempat makan tidak 
hanya dikarenakan menghilangkan rasa lapar saja, 
tetapi juga disebabkan oleh faktor gengsi dan tren. 
Rasa gengsi tinggi yang telah melekat di benak 
masyarakat modern menyebabkan seseorang akan 
lebih memilih menikmati makanan di suatu kafe 
dengan suasana yang unik. Tren pada akhir tahun 
2014 hingga tahun 2015 juga menunjukkan bahwa 
seseorang akan mengunjungi kafe tidak hanya 
ingin menikmati menu makanan dan minuman dari 
kafe tersebut, namun juga ingin menikmati suasana 
dan mengabadikan momen pada saat berada di kafe 
tersebut kemudian mengunggah di media sosial. 
Akibat dari tren tersebut, seorang konsumen pada 
saat pertama kali tiba di suatu kafe, akan secara 
langsung memberikan penilaian atas suasana pada 
kafe tersebut. 
 Mayoritas seseorang atau kelompok akan 
menghabiskan waktu yang sangat lama hanya 
untuk mengunjungi suatu kafe. Penciptaan suasana 
di kafe yang nyaman, menyenangkan, menarik dan 
berbeda dari tema atmosfer pesaing merupakan 
salah satu cara yang tepat dalam mempengaruhi 
proses keputusan konsumen untuk mengunjungi 
dan melakukan pembelian pada suatu kafe. 
Suasana kafe yang menyenangkan juga dapat 
membuat para konsumen betah untuk singgah 
sehingga dapat meningkatkan jumlah pembelian 
pada kafe tersebut. 
 Madam Wang Secret Garden Cafe Malang 
merupakan salah satu kafe di Kota Malang yang 
terkenal memiliki suasana yang unik, klasik, lucu 
dan menarik serta menyediakan menu makanan 
dan minuman yang bervariatif dengan rasanya 
yang enak. Atmosfer yang terdapat di Madam 
Wang Secret Garden Cafe Malang bernuansa 
vintage. Vintage diartikan sebagai sebuah gaya 
kuno yang mengandung seni dan budaya 
(www.designerior.com). Madam Wang Secret 
Garden Cafe Malang mengusung konsep homey, 
para pengunjung dapat merasakan bahwa 
pengunjung sedang berada di rumah zaman dahulu 
dengan perpaduan nuansa vintage. Kondisi 
atmosfer yang nampak dari bagian luar maupun 
bagian dalam Madam Wang Secret Garden Cafe 
Malang tersebut diharapkan mampu menarik 
konsumen untuk berkunjung dan melakukan 
pembelian di Madam Wang Secret Garden Cafe 
Malang. Tujuan penelitian ini adalah: 
1. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh Store 
Atmosphere yang meliputi variabel Komunikasi 
Visual (X1), Pencahayaan (X2), Warna (X3), 
Musik (X4) dan Aroma (X5) secara bersama-
sama terhadap Proses Keputusan Pembelian 
(Y). 
2. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh Store 
Atmosphere yang meliputi variabel Komunikasi 
Visual (X1), Pencahayaan (X2), Warna (X3), 
Musik (X4) dan Aroma (X5) secara parsial 
terhadap Proses Keputusan Pembelian (Y). 
3. Mengetahui dan menjelaskan variabel yang 
dominan pengaruhnya terhadap Proses 
Keputusan Pembelian (Y). 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Store Atmosphere (Suasana Toko) 
 Mowen dan Minor (2001:139) berpendapat 
bahwa atmosfer berhubungan dengan cara para 
manajer untuk memanipulasi desain bangunan, 
ruang interior, tata ruang lorong-lorong, tekstur 
karpet dan dinding, bau, warna, bentuk, dan suara 
yang dialami para pelanggan dengan tujuan untuk 
mencapai pengaruh tertentu. Berman and Evans 
(1992:462) menjelaskan bahwa “Atmosphere 
refers to the store’s physical characteristics that 
are used to develop an image and to draw 
customers”; suasana mengacu pada karakteristik 
fisik toko yang digunakan untuk mengembangkan 
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citra dan menarik pelanggan. Definisi atmosfer 
toko menurut Kotler dan Keller (2007:177) adalah 
unsur lain yang dimiliki oleh setiap toko dan 
berfungsi untuk mempertahankan dan pembeda 
toko. Setiap toko mempunyai tata letak fisik atau 
penampilan yang berbeda. Atmosfer setiap toko 
harus sesuai dengan pasar sasarannya dan memikat 
hati konsumen untuk melakukan pembelian. 
 Berdasarkan dari beberapa teori mengenai 
definisi store atmosphere (suasana toko), maka 
dapat disimpulkan bahwa store atmosphere 
(suasana toko) adalah karakteristik unik dan 
berbeda yang dimiliki suatu toko dengan tujuan 
untuk mengembangkan citra toko, menarik 
pelanggan agar mengunjungi dan merasakan 
kenyamanan di toko tersebut. Karakteristik toko 
dinilai dari segi desain exterior, interior, 
pencahayaan, musik , tata letak, aroma dan lain-
lain yang dapat dirasakan oleh pancaindra. 
 Terdapat beberapa elemen yang dijadikan 
sebagai acuan atau hal-hal yang harus diperhatikan 
dalam mengaplikasikan store atmosphere (suasana 
toko) oleh para pelaku bisnis kafe. Levy and Weitz 
(2001:576) berpendapat bahwa yang termasuk 
dalam elemen-elemen store atmosphere (suasana 
toko) adalah komunikasi visual, pencahayaan, 
warna, musik, dan aroma. Pendapat lain 
dikemukakan oleh Berman and Evans (1992:463) 
bahwa elemen-elemen store atmosphere (suasana 
toko) terdiri dari bagian luar toko, bagian umum 
dalam toko, tata letak dan tampilan dalam toko. 
Perilaku Konsumen 
 Lamb, Hair dan McDaniel (2001:188) 
berpendapat bahwa perilaku konsumen 
menggambarkan proses seorang pelanggan dalam 
membuat keputusan pembelian dan cara para 
pelanggan menggunakan dan mengatur pembelian 
barang atau jasa dan juga termasuk analisa faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
dan penggunaan produk. Pendapat lain juga 
dikemukakan oleh Hawkins, Best and Coney 
(2001:7) bahwa: “Consumer behavior is the study 
of individuals, groups, or organizations and the 
processes they use to select, secure, use, and 
dispose of products, services, experiences, or ideas 
to satisfy needs and the impacts that these 
processes have on the consumer and society”, 
perilaku konsumen adalah studi tentang individu, 
kelompok, atau organisasi melakukan proses untuk 
memilih, mengamankan, menggunakan, dan 
menghentikan produk, jasa, pengalaman, atau ide 
untuk memuaskan kebutuhannya dan dampaknya 
terhadap konsumen dan masyarakat. 
 Berdasarkan beberapa teori mengenai 
definisi perilaku konsumen dapat disimpulkan 
bahwa perilaku konsumen adalah proses 
pembelajaran mengenai tindakan atau aktivitas dari 
seorang individu, kelompok atau organisasi yang 
merencanakan pembelian, melakukan pembelian, 
menggunakan hingga menghentikan penggunaan 
produk tertentu. Perilaku konsumen dipengaruhi 
oleh beberapa faktor, menurut Kotler dan Keller 
(2009:166-172) terdapat tiga faktor yang 
mempengaruhi yaitu faktor budaya, faktor sosial, 
dan faktor pribadi. 
 
Keputusan Pembelian 
 Kotler dan Armstrong (2001:226) 
mendefinisikan keputusan pembelian sebagai tahap 
dalam proses pengambilan keputusan pembeli di 
mana konsumen benar-benar membeli produk. 
Setiadi (2003:413) juga mengemukakan bahwa 
proses pengambilan keputusan yang rumit sering 
melibatkan beberapa keputusan. Suatu keputusan 
(decision) melibatkan pilihan di antara dua atau 
lebih alternatif tindakan (atau perilaku). Keputusan 
selalu mensyaratkan pilihan di antara beberapa 
perilaku yang berbeda. Berdasarkan pengertian 
tersebut, dapat disimpulkan bahwa keputusan 
pembelian adalah proses penentuan produk yang 
akan dibeli oleh konsumen berdasarkan hasil 
pertimbangan dari beberapa alternatif yang 
sebelumnya telah dievaluasi. 
 Tahap-tahap dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian menurut Lamb, Hair dan Mc 
Daniel (2001:188-195): 
1. Pengenalan Kebutuhan 
Pengenalan kebutuhan terjadi ketika konsumen 
menghadapi ketidakseimbangan antara keadaan 
sebenarnya dan keinginan. Pengenalan kebutuhan 
terpicu ketika konsumen diekspos pada stimulus 
internal atau eksternal. 
2. Pencarian Informasi 
Konsumen mencari informasi tentang beragam 
alternatif yang ada untuk memuaskan 
kebutuhannya. Pencarian informasi dapat terjadi 
secara internal, eksternal maupun keduanya. 
Pencarian informasi internal adalah proses 
mengingat kembali informasi yang tersimpan di 
dalam ingatan. Informasi yang tersimpan ini 
sebagian besar berasal dari pengalaman 
sebelumnya atas suatu produk. Sebaliknya, 
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pencarian informasi eksternal adalah mencari 
informasi di lingkungan luar. 
3. Evaluasi Alternatif 
Konsumen akan menggunakan informasi yang 
tersimpan di dalam ingatan, ditambah dengan 
informasi yang diperoleh dari luar untuk 
membangun suatu kriteria tertentu. 
4. Pembelian 
Sejalan dengan evaluasi atas sejumlah alternatif, 
maka konsumen dapat memutuskan apakah produk 
akan dibeli atau diputuskan untuk tidak dibeli. 
5. Perilaku Setelah Pembelian 
Konsumen mengharapkan dampak tertentu setelah 
melakukan pembelian suatu produk tertentu. Cara 
harapan-harapan tersebut terpenuhi dan 
menentukan konsumen merasa puas atau tidak puas 
dengan pembelian tersebut. 
Hubungan antara Store Atmosphere (Suasana 
Toko) dengan Keputusan Pembelian 
 Berbagai jenis restoran gencar menerapkan 
store atmosphere (suasana toko) sebagai strategi 
pemasarannya. Hal tersebut dikarenakan bahwa 
store atmosphere mampu memberikan efek pada 
perilaku konsumen untuk melakukan pembelian 
pada suatu restoran. Kotler (2001:54) berpendapat 
bahwa: 
“Atmosphere can have an effect on purchase 
behavior in at least three ways. On the third way is 
atmosphere may serve as an affect-creating 
medium. In this respect, atmosphere plays the role 
of a very specific situational factor helping to 
convert behavioral intentions into actual buying 
behavior.” (Atmosfer dapat memiliki efek pada 
perilaku pembelian setidaknya dalam tiga cara. 
Pada cara yang ketiga, atmosfer berfungsi sebagai 
media untuk menciptakan pengaruh. Dalam hal ini, 
atmosfer berperan sebagai faktor situasional yang 
sangat spesifik yang membantu untuk mengubah 
perilaku niat menjadi perilaku pembelian aktual). 
 Levy and Weitz (2001:556) mengatakan 
bahwa “customers purchasing behavior is also 
influenced by the store’s atmosphere” yang artinya 
perilaku pembelian konsumen juga dipengaruhi 
oleh suasana toko. Penciptaan suasana toko yang 
baik diharapkan menjadi strategi yang tepat bagi 
suatu kafe dalam menghadapi persaingan. Suasana 
toko yang terdapat di suatu kafe diharapkan 
memiliki suasana yang nyaman, unik, dan berbeda 
dari kafe yang lainnya sehingga dapat menarik 
konsumen yang melihat kafe dari luar atau 
mendapatkan informasi tersebut dari berbagai 
media untuk memutuskan mengunjungi dan 
melakukan pembelian pada kafe tersebut. 
Berikut model konseptual dari penelitian ini 
adalah: 
 
 
 
 
 
Gambar 1. Model Konseptual 
 
Berikut model hipotesis dari penelitian ini tertera 
pada Gambar 2: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2. Model Hipotesis 
Keterangan:  
      berpengaruh secara bersama-sama 
      berpengaruh secara parsial atau variabel 
dominan 
 Hipotesis dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Variabel-variabel Komunikasi Visual (X1), 
Pencahayaan (X2), Warna (X3), Musik (X4) dan 
Aroma (X5) berpengaruh signifikan secara 
bersama-sama terhadap variabel Proses 
Keputusan Pembelian (Y). 
2. Variabel-variabel Komunikasi Visual (X1), 
Pencahayaan (X2), Warna (X3), Musik (X4) dan 
Aroma (X5) berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y). 
3. Aroma (X5) berpengaruh dominan terhadap 
variabel Proses Keputusan Pembelian (Y). 
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METODE PENELITIAN 
 Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan 
penelitian, maka jenis penelitian dalam penelitian 
ini adalah penelitian penjelasan. Singarimbun 
dalam Singarimbun dan Effendi (Ed, 2006:5) 
mendefinisikan penelitian penjelasan (explanatory 
research) sebagai penelitian yang menjelaskan 
hubungan kausal antara variabel-variabel melalui 
pengujian hipotesa. Berdasarkan metode 
penelitian, maka penelitian ini termasuk pada 
penelitian survei. 
 Penelitian ini dilakukan di Madam Wang 
Secret Garden Cafe yang beralamat di Jalan 
Telomoyo 12 Malang. Sugiyono (2013:115) 
mendefinisikan “populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya”. Populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh konsumen yang 
melakukan pembelian dan menikmati hidangan di 
Madam Wang Secret Garden Cafe Malang. Jumlah 
populasi dalam penelitian ini tidak diketahui, maka 
untuk menentukan jumlah sampel, peneliti 
mengacu pada pendapat Machin and Campbell 
dalam Sardin (2014:20). Berdasarkan hasil iterasi 
kedua dan ketiga menunjukkan angka yang hampir 
sama yaitu 117,1261371615 dan 117,1186451697 
atau 118 (dibulatkan), sehingga jumlah sampel 
dalam penelitian ini sebanyak 118 orang. 
 Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan pada penelitian ini adalah non 
probability sampling dengan menggunakan teknik 
purposive sampling. “Purposive sampling adalah 
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 
tertentu (Sugiyono 2013:122)”. Berikut beberapa 
pertimbangan yang digunakan dalam memilih 
responden: 
1. Responden adalah konsumen yang sedang 
menikmati hidangan di Madam Wang Secret 
Garden Cafe Malang dan bersedia menjadi 
responden. 
2. Responden adalah konsumen Madam Wang 
Secret Garden Cafe Malang yang berusia 
remaja dan dewasa (17-60 tahun). Pemilihan 
usia tersebut ditetapkan karena dianggap 
mampu memahami pertanyaan dan pernyataan 
yang diberikan dalam kuesioner dan dianggap 
telah mengenal dan merasakan suasana di 
Madam Wang Secret Garden Cafe Malang. 
3. Responden yang mengunjungi Madam Wang 
Secret Garden Cafe Malang pada pukul 17.00-
22.00 WIB. Pemilihan waktu tersebut, 
dikarenakan responden dapat menikmati 
suasana pencahayaan lampu dan lilin-lilin di 
Madam Wang Secret Garden Cafe Malang. 
 Metode analisis data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis deskriptif, uji asumsi 
klasik dan analisis regresi linier berganda. 
 
Konsep, Variabel dan Skala Pengukuran 
 Konsep dalam penelitian ini adalah Store 
Atmosphere (X) dan Keputusan Pembelian (Y). 
Variabel bebas dalam penelitian ini diturunkan dari 
konsep Store Atmosphere (X) yang terdiri dari: 
Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan (X2), Warna 
(X3), Musik (X4) dan Aroma (X5). Variabel terikat 
dalam penelitian ini adalah Proses Keputusan 
Pembelian (Y). Pengukuran dari semua variabel 
dilakukan dengan menggunakan skala skala Likert.  
 Indikator dari Komunikasi Visual adalah 
kualitas penerapan elemen-elemen visual dengan 
item meliputi: penempatan papan nama kafe yang 
mudah terlihat, keberadaan lingkungan sekitar 
yang mendukung, penampilan desain bangunan 
luar yang unik, informasi pada buku menu yang 
jelas dan dekorasi di dalam kafe yang unik. 
Indikator dari Pencahayaan adalah kualitas efek 
pencahayaan dengan item meliputi: penggunaan 
banyak lampu di setiap ruangan, penggunaan lilin-
lilin kecil dan penempatan alat pencahayaan yang 
tepat. 
 Indikator Warna adalah ketepatan 
penggunaan warna dengan item meliputi: 
penggunaan warna dinding bagian dalam kafe, 
penggunaan warna bangunan bagian luar kafe dan 
penggunaan warna pada dekorasi kafe. Indikator 
Musik adalah ketepatan penggunaan musik dengan 
item meliputi: kesesuaian alunan musik dari lagu 
yang diputar, kesesuaian jenis lagu yang dimainkan 
dan kesesuaian ukuran volume musik. 
Indikator Aroma adalah kualitas aroma dengan 
item meliputi: aroma makanan yang menggugah 
selera, aroma minuman yang menggugah selera 
dan kesegaran udara di dalam kafe. 
 Indikator Proses Keputusan Pembelian 
adalah proses keputusan pembelian di Madam 
Wang Secret Garden Cafe Malang dengan item 
meliputi: tertarik setelah pengenalan kebutuhan, 
tertarik setelah mencari informasi, penentuan kafe 
setelah evaluasi alternatif, pengambilan keputusan 
pembelian dan perilaku setelah pembelian. 
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Uji Validitas dan Reliabilitas 
 Berdasarkan hasil uji validitas dengan 
menggunakan software SPSS versi 16.0 for 
Windows, menunjukkan bahwa seluruh item pada 
variabel Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan 
(X2), Warna (X3), Musik (X4), Aroma (X5) dan 
Proses Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan valid. 
Hal tersebut dapat ditunjukkan dari nilai r hitung 
yang diperoleh lebih besar dari r tabel (0,374). 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas dengan 
menggunakan program SPSS versi 16.0 for 
Windows, menunjukkan bahwa variabel 
Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan (X2), Warna 
(X3), Musik (X4), Aroma (X5) dan Proses 
Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan reliabel. Hal 
tersebut dapat ditunjukkan dari perbandingan nilai 
Cronbach alpha > r tabel (0,374). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Berdasarkan penelitian yang telah 
dilaksanakan di Madam Wang Secret Garden Cafe 
dengan menyebarkan kuesioner kepada 118 orang 
pengunjungnya, maka dapat diperoleh hasil 
gambaran umum responden sebagai berikut: 
1. Mayoritas yang menjadi responden penelitian 
sekaligus konsumen Madam Wang Secret 
Garden Cafe adalah berjenis kelamin 
perempuan yaitu sebesar 73,72%. 
2. Mayoritas konsumen adalah seseorang dengan 
rentang usia 21 sampai 24 tahun yaitu sebesar 
50%. 
3. Mayoritas konsumen berstatus sebagai pelajar 
dan mahasiswa yaitu sebesar 60,17%. 
4. Dari 47 orang konsumen Madam Wang Secret 
Garden Cafe memiliki pendapatan per bulan 
lebih besar sama dengan Rp. 3.500.000 sebesar 
36,18%. 
5. Dari 71 orang terdapat sebagian besar konsumen 
Madam Wang Secret Garden Cafe memiliki 
uang saku per bulan sebesar Rp.1.000.000 
sampai kurang dari Rp. 1.500.000 sebesar 
35,22%. 
6. Mayoritas seorang pengunjung Madam Wang 
Secret Garden Cafe mengunjungi selama 1 
sampai 2 kali, hal ini terlihat dari angka 
perolehan sebesar 77,12%. 
7. Mayoritas konsumen yang mengunjungi 
Madam Wang Secret Garden Cafe disebabkan 
oleh faktor suasana kafe, hal ini terlihat dari 
angka perolehan sebesar 53,59%. 
8. Suasana favorit bagi mayoritas konsumen yang 
menjadi responden di Madam Wang Secret 
Garden Cafe adalah garden, hal ini terlihat dari 
angka perolehan sebesar 27,97%. 
9. Responden yang menyukai menu pannacotta 
sejumlah 12 orang (10,17%). 
 
Analisis Deskriptif Variabel 
 Berdasarkan dari 118 orang responden, 
maka diperoleh frekuensi jawaban yang bervariatif 
mengenai masing-masing item per variabel. 
 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
 Berdasarkan hasil output Kolmogorov-
Smirnov Test menggunakan software SPSS versi 
16.0 menunjukkan nilai signifikasi sebesar 0,717 
yang lebih besar dari alpha 0.05, maka H0 diterima. 
Kesimpulannya adalah seluruh variabel bebas dan 
terikat yang digunakan dalam pengujian 
mempunyai sebaran yang normal, sehingga dapat 
dilakukan pengujian lebih lanjut karena asumsi 
kenormalan data telah terpenuhi. Berdasarkan hasil 
output grafik Normal Probability Plot 
menggunakan software SPSS versi 16.0, tampak 
dari gambar tersebut menunjukkan bahwa data 
bergerombol di sekitar garis uji yang mengarah ke 
kanan atas, tidak ada gerombolan plot data yang 
terletak jauh dari garis uji normalitas. 
Kesimpulannya adalah data tersebut dikatakan 
mempunyai sebaran yang normal atau dengan kata 
lain telah memenuhi asumsi normalitas sebaran 
data. 
Uji Multikolinearitas 
 Berdasarkan hasil uji multikolinearitas 
dapat disimpulkan bahwa untuk semua variabel 
bebas tidak terjadi multikolineritas. Hal ini 
ditunjukkan dari nilai VIF dari semua variabel 
bebas, yakni 1.637, 2.640, 2.208, 2.255 dan 1.453 
nilainya lebih kecil dari 10. Selain itu, juga 
ditunjukkan dari nilai tolerance dari semua variabel 
bebas nilainya lebih besar dari 0.1, yaitu 0.611, 
0.379, 0.453, 0.443 dan 0.688. 
Uji Heteroskedastisitas 
 Berdasarkan grafik Scatterplot 
menunjukkan plot data yang menyebar secara acak 
dan tidak membentuk pola tertentu serta plot data 
menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu 
Y. Kesimpulannya adalah ragam (varians) untuk 
variabel bebas adalah homogen (tidak terjadi 
heteroskedastisitas), sehingga dapat dilakukan 
pengujian lebih lanjut. 
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Analisis Regresi Linier Berganda 
Tabel 1. Rekapitulasi Hasil Analisis Regresi 
Variabel 
Koefi-
sien 
regresi  
Stan-
dar 
Er-
ror 
Beta thitung Sig. 
Konstanta 0,787 1,239  0,636 0,526 
X1 0,147 0,073 0,134 2,014 0,046 
X2 0,364 0,125 0,246 2,903 0,004 
X3 0,230 0,113 0,158 2,040 0,044 
X4 0,279 0,095 0,229 2,924 0,004 
X5 0,407 0,089 0,287 4,571 0,000 
R (Multiple R)       = 0,834 
R Square (R2)        = 0,695 
F hitung                               = 51,055 
Sign. F                   = 0,000 
ɑ                               = 0,05 
n                               = 118 
 
 Berdasarkan hasil analisis regresi linier 
berganda, dapat dirumuskan persamaan regresi 
sebagai berikut: 
Y = 0,787 + 0,147 X1 + 0,364 X2 + 0,230 X3 + 
0,279 X4 + 0,407 X5 
1. b1 = 0,147 
Nilai koefisien regresi b1 menunjukkan bahwa 
jika variabel Komunikasi Visual (X1) 
meningkat, maka akan dapat meningkatkan 
variabel Proses Keputusan Pembelian (Y). 
2. b2 =  0,364 
Nilai koefisien regresi b2 menunjukkan bahwa 
jika variabel Pencahayaan (X2) meningkat, 
maka akan dapat meningkatkan variabel Proses 
Keputusan Pembelian (Y). 
3. b3 =  0,230 
Nilai koefisien regresi b3 menunjukkan bahwa 
jika variabel Warna (X3) meningkat, maka akan 
dapat meningkatkan variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y). 
4. b4 =  0,279 
Nilai koefisien regresi b4 menunjukkan bahwa 
jika variabel Musik (X4) meningkat, maka akan 
dapat meningkatkan variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y). 
5. b5 =  0,407 
Nilai koefisien regresi b5 menunjukkan bahwa 
jika variabel Aroma (X5) meningkat, maka akan 
dapat meningkatkan variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y). 
 
Koefisien Determinasi 
 Nilai koefisien determinasi (R2) yang 
diperoleh pada penelitian ini adalah sebesar 0,695. 
Nilai R2 tersebut menunjukkan bahwa variabel 
Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan (X2), Warna 
(X3), Musik (X4) dan Aroma (X5) memengaruhi 
sebesar 69,5% terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y), sedangkan sisanya yaitu sebesar 
30,5% variabel Proses Keputusan Pembelian (Y) 
akan dipengaruhi beberapa variabel lain yang tidak 
digunakan dalam penelitian ini. 
 
Pengujian Hipotesis 
Uji F 
 Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
H0: variabel Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan 
(X2), Warna (X3), Musik (X4) dan Aroma (X5) 
tidak berpengaruh signifikan secara bersama-
sama terhadap Proses Keputusan Pembelian 
(Y). 
Ha: variabel Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan 
(X2), Warna (X3), Musik (X4) dan Aroma (X5) 
berpengaruh signifikan secara bersama-sama 
terhadap Proses Keputusan Pembelian (Y). 
 Berdasarkan hasil pengujian simultan dapat 
diperoleh nilai signifikan F sebesar 0,000 dan nilai 
alpha yang digunakan sebesar 0,05. Nilai kolom 
signifikasi F (0,000) < ɑ (0,05) maka H0 ditolak Ha 
diterima.  
Uji t 
 Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
H0: variabel Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan 
(X2), Warna (X3), Musik (X4) dan Aroma (X5) 
tidak berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap Proses Keputusan Pembelian (Y). 
Ha: variabel Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan 
(X2), Warna (X3), Musik (X4) dan Aroma (X5) 
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
Proses Keputusan Pembelian (Y). 
 Berdasarkan hasil uji t dapat disimpulkan 
bahwa setiap variabel bebas memperoleh tingkat 
signifikan kurang dari 0,05 maka H0 ditolak Ha 
diterima. Terdapat satu variabel bebas yang 
dominan pengaruhnya terhadap Proses Keputusan 
Pembelian yaitu Aroma (X5) karena memperoleh 
nilai koefisien beta yang paling besar yaitu sebesar 
0,407 dan nilai t hitung yang paling besar yaitu 
sebesar 0,287. 
 Berikut ini, pembahasan mengenai hasil 
penelitian pada masing-masing variabel: 
1. Pengaruh Komunikasi Visual terhadap 
Proses Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil analisis data pada uji t, 
dapat diperoleh hasil bahwa Komunikasi Visual 
(X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Proses Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut 
terbukti dari perolehan nilai signifikasi t sebesar 
0,046 < ɑ 0,05. 
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 Hasil penelitian ini mendukung konsep dari 
Levy and Weitz (2001:556) yang mengatakan 
bahwa:  
“Consumers purchasing behavior is also 
influenced by the stores atmosphere. Notice how 
your eye moves to an attractive, informative sign in 
a department store.” (Perilaku pembelian 
konsumen juga dipengaruhi oleh atmosfer toko. 
Saat konsumen berada di department store 
biasanya konsumen akan melihat secara tidak 
langsung pada tanda-tanda yang bersifat menarik 
dan informatif). 
 Diperjelas pula oleh konsep dari Levy and 
Weitz (2001:576) yang mengatakan bahwa: 
“Visual communications comprising graphics, 
signs, and theatrical effects, both in the store and 
in windows help boost sales by providing 
information on products and suggesting items or 
special purchases. Signs and graphics also help 
customers find a department or merchandise.” 
(Komunikasi visual terdiri dari grafis, tanda-tanda 
yang digunakan untuk membantu meningkatkan 
penjualan dengan memberikan informasi mengenai 
produk dan menyarankan item  atau pembelian 
khusus. Tanda dan grafis juga membantu 
pelanggan menemukan toko atau barang 
dagangan). 
 Hasil penelitian ini memiliki perbedaan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Pragita, Fauzi dan Kumadji dalam penelitiannya 
yang berjudul Pengaruh Store Atmosphere 
(Suasana Toko) terhadap Emosi dan Dampaknya 
Kepada Keputusan Pembelian dengan 
menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) 
yang diperoleh hasil bahwa Komunikasi Visual 
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 
Emosi Pengunjung. 
2. Pengaruh Pencahayaan terhadap Proses 
Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil analisis data pada uji t, 
dapat diperoleh hasil bahwa Pencahayaan (X2) 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Proses 
Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut terbukti 
dari perolehan nilai signifikasi t sebesar 0,004 < ɑ 
0,05. 
 Hasil penelitian ini mendukung konsep dari 
Lusch, Dunne and Gable (1990:497) yang 
berpendapat bahwa “The degree of lighting can 
also change the atmosphere”; tingkat pencahayaan 
juga dapat mengubah suasana. Penerapan 
pencahayaan pada suatu restoran dengan alat yang 
berbeda akan menghasilkan tingkat pencahayaan 
yang berbeda dan akan menciptakan suasana yang 
berbeda-beda pula pada restoran tersebut. 
Penerapan pencahayaan yang bervariatif pada 
suatu restoran akan menarik hati konsumen untuk 
melakukan pembelian pada restoran tersebut 
dikarenakan konsumen dapat menikmati beberapa 
suasana sekaligus atau memilih salah satu yang 
diinginkan konsumen. 
 Hasil penelitian ini memiliki perbedaan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Pragita, Fauzi dan Kumadji dalam penelitiannya 
yang berjudul Pengaruh Store Atmosphere 
(Suasana Toko) terhadap Emosi dan Dampaknya 
Kepada Keputusan Pembelian dengan 
menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) 
yang diperoleh hasil bahwa Pencahayaan 
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 
Emosi Pengunjung. 
3. Pengaruh Warna terhadap Proses 
Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil analisis data pada uji t, 
dapat diperoleh hasil bahwa Warna (X3) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Proses 
Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut terbukti 
dari perolehan nilai signifikasi t sebesar 0,044 < ɑ 
0,05. 
 Hasil penelitian ini memiliki persamaan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Pragita, Fauzi dan Kumadji dalam penelitiannya 
yang berjudul Pengaruh Store Atmosphere 
(Suasana Toko) terhadap Emosi dan Dampaknya 
Kepada Keputusan Pembelian dengan 
menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) 
yang terbukti bahwa Warna berpengaruh signifikan 
terhadap Emosi. Artinya, semakin baik aspek 
warna yang ada di dalam toko, maka melalui emosi 
pengunjung tersebut akan berdampak kepada 
keputusan pembelian. 
 Hasil penelitian ini memiliki perbedaan 
dengan konsep dari Berman and Evans (1992:467) 
yaitu “Bright, vibrant colors contribute to a 
different atmosphere than light pastels or plain 
white walls.” (Warna-warna yang cerah mampu 
memberikan kontribusi untuk suasana yang 
berbeda daripada penggunaan warna pastel terang 
atau dinding putih polos). Perbedaannya adalah 
tembok di Madam Wang Secret Garden Cafe 
berwarna putih dan pastel, namun hasil analisis uji 
t mengatakan Warna berpengaruh signifikan 
terhadap Proses Keputusan Pembelian. Dapat 
disimpulkan pula, bahwa dengan penggunaan 
warna-warna pastel dan putih ternyata mampu 
menciptakan suasana yang diminati oleh para 
konsumen sehingga berdampak pada terciptanya 
keputusan pembelian. 
 
 
Jurnal Administrasi Bisnis  (JAB)|Vol. 28  No. 2 November 2015|                                                                                                                        
administrasibisnis.studentjournal.ub.ac.id    
9 
 
4. Pengaruh Musik terhadap Proses Keputusan 
Pembelian 
 Berdasarkan hasil analisis data pada uji t, 
dapat diperoleh hasil bahwa Musik (X4) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Proses 
Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut terbukti 
dari perolehan nilai signifikasi t sebesar 0,004 < ɑ 
0,05. 
 Hasil penelitian ini mendukung konsep dari 
Levy and Weitz (2001:580), “Retailers can also 
use music to impact customers behavior.” 
(Pengecer juga dapat menggunakan musik untuk 
mengetahui dampak perilaku pelanggan) dan 
Hawkins, Best and Coney yang berpendapat bahwa 
“Music influences consumer moods, which 
influence a variety of consumption behaviors” 
(musik mempengaruhi suasana hati konsumen, 
yang dapat mempengaruhi berbagai perilaku 
konsumsi). Dampak perilaku pelanggan atau 
konsumen terhadap penerapan musik pada suatu 
restoran adalah terciptanya keputusan pembelian di 
restoran tersebut. 
 Hasil penelitian ini memiliki perbedaan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Pragita, Fauzi dan Kumadji dalam penelitiannya 
yang berjudul Pengaruh Store Atmosphere 
(Suasana Toko) terhadap Emosi dan Dampaknya 
Kepada Keputusan Pembelian dengan 
menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) 
yang terbukti bahwa Musik berpengaruh negatif 
dan tidak signifikan terhadap Emosi. 
5. Pengaruh Aroma terhadap Proses 
Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil analisis data pada uji t, 
dapat diperoleh hasil bahwa Aroma (X5) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Proses 
Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut terbukti 
dari perolehan nilai signifikasi t sebesar 0,000 < ɑ 
0,05. 
 Hasil penelitian ini mendukung konsep dari 
Berman and Evans (1992:467) yang menyatakan 
bahwa: 
“Scents and sounds can be used to influence the 
customers mood and to contribute to a favorable 
atmosphere. A restaurant uses kitchen scents to 
increase customers appetites.” (Aroma dan suara 
dapat digunakan untuk mempengaruhi suasana hati 
pelanggan dan memberikan kontribusi untuk 
suasana yang menguntungkan. Sebuah restoran 
menggunakan aroma dapur untuk meningkatkan 
selera pelanggan). 
 Hasil penelitian ini juga mendukung 
pendapat Hawkins, Best and Coney (2001:484) 
bahwa “there is increasing evidence that odors can 
have positive effects on consumer shopping 
behavior” yang artinya terdapat bukti bahwa bau 
dapat memiliki efek positif pada perilaku belanja 
konsumen. Hasil penelitian ini juga memiliki 
persamaan dengan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Pragita, Fauzi dan Kumadji dalam 
penelitiannya yang berjudul Pengaruh Store 
Atmosphere (Suasana Toko) terhadap Emosi dan 
Dampaknya Kepada Keputusan Pembelian dengan 
menggunakan analisis Partial Least Square (PLS) 
yang terbukti bahwa Aroma berpengaruh 
signifikan terhadap Emosi pengunjung. Hal 
tersebut secara tidak langsung akan berdampak 
terhadap keputusan pembelian yang akan 
dilakukan oleh pengunjung. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
1. Berdasarkan hasil uji F diperoleh hasil bahwa 
variabel Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan 
(X2), Warna (X3), Musik (X4) dan Aroma (X5) 
memiliki pengaruh yang signifikan secara 
simultan terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y) yang disebabkan oleh nilai 
kolom signifikasi F  sebesar (0,000) lebih kecil 
dari ɑ (0,05). 
2. Berdasarkan hasil uji t diperoleh hasil bahwa 
variabel Komunikasi Visual (X1) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y) yang ditunjukkan dari nilai 
signifikasi t sebesar 0.046 lebih kecil dari ɑ 
0.05, variabel Pencahayaan (X2) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y) yang ditunjukkan dari nilai 
signifikasi t sebesar 0.004 lebih kecil dari ɑ 
0.05, variabel Warna (X3) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y) yang ditunjukkan dari nilai 
signifikasi t sebesar 0.044 lebih kecil dari ɑ 
0.05, variabel Musik (X4) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y) yang ditunjukkan dari nilai 
signifikasi t sebesar 0,004 lebih kecil dari ɑ 
0.05, variabel Aroma (X5) berpengaruh 
signifikan terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y) yang ditunjukkan dari nilai 
signifikasi t sebesar 0,000  lebih kecil dari ɑ 
0,05. Dapat pula disimpulkan bahwa variabel 
Komunikasi Visual (X1), Pencahayaan (X2), 
Warna (X3), Musik (X4) dan Aroma (X5) 
memiliki pengaruh yang signifikan secara 
parsial terhadap variabel Proses Keputusan 
Pembelian (Y).  
3. Variabel Aroma (X5) merupakan variabel yang 
dominan pengaruhnya terhadap variabel Proses 
Keputusan Pembelian (Y), hal ini ditunjukkan 
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dari perolehan nilai koefisien beta yang paling 
besar yaitu sebesar 0,407 dan nilai t hitung yang 
paling besar yaitu sebesar 0,287. 
Saran 
1. Sebagian besar konsumen melakukan 
pembelian di Madam Wang Secret Garden Cafe 
Malang karena suasananya, oleh karena itu 
pihak manajemen diharapkan dapat 
mempertahankan atau bahkan meningkatkan 
store atmosphere (suasana toko) yang terdapat 
di Madam Wang Secret Garden Cafe Malang. 
2. Pihak manajemen Madam Wang Secret Garden 
Cafe Malang diharapkan melakukan perbaikan 
pada hal Komunikasi Visual, karena variabel 
Komunikasi Visual memiliki pengaruh yang 
paling rendah terhadap variabel Proses 
Keputusan Pembelian, dengan perolehan nilai 
koefisien regresi sebesar 0,147. Hal ini juga 
diperkuat dari item X1.1 mengenai penempatan 
papan nama kafe yang mudah terlihat, dari hasil 
frekuensi jawaban kuesioner pada item X1.1 
mendapatkan jawaban yang paling dominan 
adalah tidak setuju sejumlah 50 orang (42,4%). 
3. Diharapkan hasil penelitian ini dapat dijadikan 
sebagai bahan acuan bagi peneliti selanjutnya 
yang meneliti dengan konsep yang sama. Pada 
penelitian selanjutnya diharapkan peneliti 
menggunakan variabel-variabel yang berbeda 
dari variabel-variabel yang telah digunakan 
dalam penelitian ini agar diperoleh hasil yang 
lebih variatif dari pengaruh store atmosphere 
(suasana toko) dan keputusan pembelian. 
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